






















ンプ , 2015）では、2015 年４月にスマートフォンを主に使っていてハンドメイドマーケッ
トサービスを知っている 20 〜 50 代の男女 555 名にインターネット調査を行っているが、
購入理由の第一位が「手作りならではのあたたかみを感じたから（39.7%）」と回答している。












































































働理論（consumer labor theory）によって説明される（Argo, Dahl, and Morales, 2008; 










（Kruger, Wirtz, Van Boven, and William 2004）であり、実験で詩（実験１）や絵画（実
験２）を用いて、時間をかけることにより努力ヒューリスティックが生じ、商品の価格や



















（Harris and Whalen, 2006）。Papasolomou and Kitchen （2011） は、高級自動車メーカー







Fries, and Gedenk, 2014; Pracejus and Olsen, 2004; Till and Nowak, 2000; Varadarajan 








また、この戦術的 CRM と戦略的 CRM の両者をつなぐ研究がないことも指摘されている




それが「懐疑主義（skepticism）」との関係である。Webb and Mohr （1998）は、44 人に


















「ステレオタイプ内容モデル（Stereotype Content Model: SCM）」（Bennett and Hill, 












また Cuddy et al. （2007） は、この SCM の分類から生じる行動について、以下図表２








　　　　　 出所：Cuddy et al. （2007）より著者作図
この SCM の考え方は、社会を構成する民族などのグループへのステレオタイプ （Cuddy 
et al., 2011）や、国に対するステレオタイプ（Chattalas, Kramer, and Takada, 2008）と
同じように、マーケティングの領域である商品やブランドに対してもこの２軸によるス
テレオタイプが応用されている （Kervyn, Fiske, and Malone, 2012）。この Kervyn et al. 












みが高く、能力も高い領域であった（Cuddy et al., 2007）。本研究では、ハンドメイドの
商品は、以下の先行研究により、この領域にあたると捉えている。
Fuchs et al. （2015）によると、ハンドメイドには愛情（love）の効果があるという。こ
の愛情の定義は、「商品やその商品を作る過程で入る生産者のあたたかな気持ちや情熱」
であり、この愛情という概念に「あたたかみ （warmth）」が含まれている。Richins （1997） 
は、「愛情」が消費に関わる一般的な感情であること、そして「愛すること （loving）」、「セ
ンチメンタルな （sentimental）」、「あたたかい気持ち（warm hearted）」の３つが愛情を





































































みが高く、能力が低い領域であった（Cuddy et al., 2007）。この領域の対象者は、目の見
えない人（blind people）、発達障害者 （retarded people）、障がい者 （disabled people）






う研究（Bolton and Mattila, 2015）や、企業が良いことを行うことで消費者は企業に対し
て良い感情を持つだけでなく、企業の商品への性能評価に対しても高く評価されること
（Chernev and Blair 2015）などがわかっており、ポジティブな面がある。



































品へのステレオタイプに「原産国効果（Country of Origin: COO）」が影響を及ぼすこと
が予測される。原産国効果とは、「製品がどこで作られたのかという情報が製品の評価に






も「Designed by California」と（シリコンバレーなど IT 産業の盛んな）カリフォルニア
でデザインされたことを強調している。実際に、政治的、経済的、技術的な国のステレオ
タイプは製品の原産国評価に影響をもたらすことが明らかになっている（Obermiller and 













て正の影響がある （Argo et al., 2008; Fuchs et al., 2015）。更に「良いことなので、援助を
したくなる」という属性をもつ商品には、SCM のステレオタイプによりあたたかみを感






















本実験は、2017 年８月 28 日〜 31 日にネット調査を専門にする会社に依頼をして実施
を行った。10 代から 60 代までの男女を年代別に均等に割付を行い、作られ方２（ハンド
メイド vs 機械製）×コーズの有無２（コーズ有 vs コーズ無）について、調査会社のシス
























































平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 F値 ｐ値
あたたかみ 4.28 0.913 4.47 0.908 8.634 0.003
**
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あたたかみ 4.45 0.886 4.29 0.937 6.093 0.014
**
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あたたかみ 4.55 4.39 4.36 4.20 8.679 0.003 6.144 0.013 0.008 0.928
0.880 0.930 0.937 0.883 *** * n.s.
知覚品質 4.81 4.97 4.70 4.78 4.013 0.046 2.557 0.110 0.272 0.602






































にあたたかみを感じるというデータ（ベルメゾン生活スタイル研究所 , 2016; Iichi, 2012; マー
ケティング・リサーチ・キャンプ , 2015）とも同じであり、Fuchs et al. （2015） と同様にハ
ンドメイド効果の中でも重要なあたたかみとの結びつきがあることを示す結果となった。
ハンドメイドの商品は、機械製に比べ、知覚品質に対しても高い評価がなされた。こ
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